MOK 2010 Lid

NEMZETKOZI SZAKIRODALMI ATTEKINTES A
FOGYASZTOI ELEGEDETTSEGROL ES LOJALITASROL A
MOBILKOMMUNIKACIOBAN

Simay Attila Endre
PhD-hallgato

Budapesti Corvinus Egyetem
attila.simay@uni-corvinus.hu
Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, fogyasztoi elégedettség, fogyasztdi lojalitas, mobil piac

1. BEVEZETES

Eléadasomban a fogyasztoi elégedettség, illetve lojalitas témakdrében publikalt eredményeket
foglalom Ossze, és 6sszegzem. Azeért is foglalkozom a fogyasztdi lojalitas kialakuldsaval és az
arra hatast gyakorolo tényezokkel, mint amilyen a fogyasztoi elégedettség is, mert az eddigi
vizsgalatok pozitiv kapcsolatot mutattak ki a fogyasztéi valtozok, mint észlelt mindség,
elégedettseg, lojalitas és a jovedelmezOség kozott (Hetesi, 2003). A fogyasztoi elégedettség
egyben a vallalatok hosszu tava jovedelmezdségének egyik kulcstényezdje, amelynek mérése
mar a 60-as években el6térbe keriilt az USA-ban, ahol az er6s6d6 piaci verseny a fogyasztora
iranyitotta a figyelmet (Kovacs, 2000). Hangsulyeltolodas tortént az elégedettségrol a lojalitas
felé, hiszen az elégedett fogyasztd nem feltétlenil valik lojalissa, és szabadon valaszt (Oliver,
1999).

A vizsgalat targya, amelyben a fogyasztoi elégedettségrol és fogyasztoi lojalitasrol, és ennek
tobb befolydsold tényez6jérdl, mint amilyen a panaszkezelés €és a valtasi koltségek, sz6lo
eredmeényeket tekintem &t a mobil telekommunikacios szektorban. A valasztés relevancidjat
az is indokolja, hogy a 2000-es évek elején és azt megelézéen a mobiltelefonok szama
vilagszerte exponencialisan novekedett, a mobil telekommunikacios szolgaltatasok iranti
kereslettel egyutt (Goode et al, 2005; Souki - Filho, 2008). Tehat olyan szolgaltatasi iparagrol
beszélhetlink, amely napjainkra a mindennapi élet szerves részévé valt. A mobiltelefon
elofizetok szdma feliilmulta a vonalas eldfizetések szamat a vilagon, és kiilondsen gyorsan
terjedt el a fejletlen orszagokban, ahol gyenge volt a vonalas halézat. Sok fogyasztonak ezért
a mobiltelefon alapvetd terméket jelent (Goode et al, 2005). A fogyasztok megtartasa a
vallalatok szamara az lizleti siker kulcstényezdje. A fogyasztok szamara pedig a mobiltelefon
személyes identitdsuk Kiterjesztése lett, a telefonok hasznélata mogott nem csak
kommunikacids szandék all, hanem statuszszimbolum is. A készllékek biztonsagot, védelmet,
hozzaférhetoséget és mas hasznokat is eredményeznek a felhaszndlok szémara, igy a
mobiltelefonos technoldgidk hasznélatanak szignifikans tarsadalmi befolyésa is van (Das —
Mohanty, 2007).
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2. AFOGYASZTOI ELEGEDETTSEG ES LOJALITAS ELMELETI HATTERE

A fogyasztdi elégedettséget gyakran beallitodasként értelmezik, amelynek alapja a fogyasztd
és termék kozotti interakcid, amely aztan kihat a magatartasra. Az elégedettségre vonatkozd
definiciok kozos eleme, hogy a fogyasztoi elégedettség, mint valasz jelentkezik, amely egy
bizonyos fokuszra és bizonyos idében kovetkezik be. Bar arrol mar eltérd felfogasok 1éteznek,
hogy a fogyasztoi elégedettség folyamatnak, vagy eredménynek tekinthetd. A fogyasztoi
elégedettség felfoghatd eredményként, amely valamilyen tapasztalatbol szarmazo végallapot.
De felfoghaté folyamatként is, amely az eldzetes elképzelések, elvarasok, és a megszerzett
tapasztalatok, észlelt teljesitmény Osszevetéseként keletkezd tudati allapot (Aydin - Ozer,
2005; Hofmeister et al, 2003; Németné, 2000; Oliver, 1999; Ruyter - Bloemer, 1998; Szanto,
2003). Az elégedettség igy egy Osszehasonlitd itélet az észlelt teljesitmény és az értékelt
standard kozott, és egyes kutatasok szerint az elégedettség maga is érzelmi vélasz, amely az
adott teljesitmény ¢és az elvart szint kozotti egyenltlenség megitélésekor jelentkezik
(Westbrook — Oliver, 1991).

Amikor a fogyaszto elégedett az adott vasarlassal, az pozitiv megerdsitéskeént jelentkezik, és
valosziniileg ismételt vasarlast fog eredményezni, viszont meg kell jegyezni, hogy az
elégedettség és lojalitas kozott a pozitiv kapcsolat nem linedris, mivel fiigg az adott terméktdl
¢és az egyén érintettségétdl is. Amikor a vasarlas egy atgondolt cselekvessor eredménye, akkor
a marka ujraértékelésében az elégedettség kulcsfontossagu tényezoként jelentkezik, amelyben
szamit az attitlid erdssége a marka irant, illetve kiillonb6z0sége a tobbi marka iranti attitiidtol
(Lichtlé — Plitchon, 2008). A fogyasztok preferaljak az altaluk jol ismert markak vasarlasat,
hogy ezzel is csokkentsék bizonytalansagukat, illetve erdsen tdmaszkodnak masok
véleményére és a szajreklamra. A szakértd vasarloknak tobb tudasuk van, és igy képesek a
relevans és irrelevans informéacidkat elkiloniteni (Goode et al, 2005).

Az elégedettség és a lojalitas egymassal kapcsolatos, de a kapcsolat egyben aszimmetrikus. A
lojalis fogyasztd Aaltalaban elégedett, de az elégedettség megbizhatatlan eléfutira a
lojalitdsnak, ink&bb csak a lojalis viselkedés egyik inputjanak tekinthetd. Pszichologiai
aspektusbol nézve az elégedettség tekinthetd kellemes allapotnak, a fogyaszto érzésének, és a
lojalitds a gyakori vagy allando elégedettség mellett all fenn. (Oliver, 1999). Az elégedettseg
képes 0sztondzni az ismétlodé vasarlast, a szajreklamot, igy a fogyaszto lojalitast (Souki -
Filho, 2008). Az elégedettség tehat szlikséges, de nem elégséges feltétele a lojalitasnak.

Amikor a tapasztalt minéség felillmulja az elvarasokat, akkor a fogyasztd elégedett lesz,
ellenkezd esetben alacsony elégedettségrol beszélhetiink ¢és a fogyaszté panaszkodni fog. A
fogyasztoi panaszok Osszetett pszichologiai és magatartasi jelenség, ahol a magatartas
valamilyen negativ informéacio tovabbitasa, a fogyaszto egyfajta érzések és erzelmek vezerelte
eréfeszitése az elégedetlen helyzet megvaltoztatasara (Kang et al, 2008). A panaszkezelési
rendszerek nem csak az ugyfelek problémait tudjak adott esetben megoldani, hanem a
szolgaltatas is fejlesztheté a panaszokra adott valasszal. A kudarcokért a véllalat elnézést
kérhet, magyardzhat vagy kompenzalhat a fogyaszté felé. A sikeres panaszkezelés biztositja a
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fogyasztoi elegedettséget, amely a szolgaltatas ismételt hasznalatahoz és ajanlasahoz vezethet
(Rothenberger et al, 2008).

A fogyasztd elégedettseg és lojalitas kozotti kapcsolatot fugg még a piaci szabalyozastol,
valtasi koltségektol, markaértéktol, a lojalitasi programoktol, szabadalmazott technoldgiaktol
és a termekdifferencialastol (Lee et al, 2001). A magatartasi motivaciok mellett a lojalitasra
hatéssal vannak mas tényezdk is, amelyek a fogyasztot gatoljak a kapcsolat megszakitasaban,
nehezebbé vagy koltségesebbé teszik a fogyaszto valtasat. llyenek az érzékelt illetve fennalld
valtési koltségek (switching costs), piaci korlatok, vonzd versenytarsak hianya és a valtas
észlelt kockazata (Lichtlé — Plitchon, 2008; Sirdesmukh et al, 2002).

A lojalitds kétdimenzids megkdzelitésében a lojalitas vizsgalhaté magatartasi szempontbol,
hogy adott marka esetében milyen a vasarlas gyakorisaga, volumene és a vasarlasokon belili
aranya. A lojalitdshoz azonos marka rendszeres ismétlodo vasarldsa sziikséges. Noha sok
kutatd szerint az ismétlodo vasarlas mar elegendo a lojalitashoz, azonban a lojalitas tartalmaz
attitidbeli befolyasokat is. Az attitiidbeli megkozelités egy kedvezo attitlid a marka irdnt, azaz
egy mélyen gyokerezd elkotelezettség, szandék a preferalt szolgaltatast vagy terméket
folyamatosan a jovében Ujravasarolni (Bandyopadhyay — Michael, 2007; Lichtlé — Plitchon,
2008; Oliver, 1999), amely tobbdimenzids felfogasban akar a szituacios tényezokre €s a
versenytarsak marketing eréfeszitéseire valo ellendllast is magaban foglalja a kapcsolat
fenntartasa érdekében (Bandyopadhyay — Michael, 2007; Oliver, 1999).

A lojalitasnak harom feltétele van: kognitiv szinten a marka fels6bbségét biztositd informacio,
érzelmi szinten a marka tiszta preferalasa, és konativ szinten az Ujravasarlasi szandék (Lichtlé
— Plitchon, 2008). A fogyaszto az értékelési folyamat folytan fejlesztheti elkdtelezettségét egy
marka irant. A vallalat szdmara a vasarlasi lojalitas nagyobb piaci részesedéshez vezet, mig az
attittidbeli lojalitas magasabb relativ arakat tesz lehetévé (Bandyopadhyay — Michael, 2007).

A lojalitas mérése igy tébb dimenzid mentén lehetséges, mint a fogyasztd Ujravasarlasi
elkotelezettsége, szandeka; hajlandosdg a preferalt vallalat termekének, szolgaltatasanak
folyamatos tovabbajanlasa baratoknak, ismerdsoknek (szdjreklam) a jovében; motivacid a
hosszU tavld kapcsolat fenntartasara a kivalasztott vallalattal, és ellenallas a versenytarsak
termékeire torténd valtasnak, tehat és ismétlodd vasarlas esetenkénti negativ hatasok és a
valtasra 0sztonzd marketing-eréfeszitések ellenére is, és a fogyasztd részérél nagyobb
jovedelem nagyobb részének atcsoportositasa a specifikus szolgaltatbhoz (Alhabeeb, 2007,
Hetesi, 2003; Lee et al, 2001; Rothenberger et al, 2008; Santos — Daniel, 2008; Sirdesmukh et
al, 2002).

3. KORABBI KUTATASOK EREDMENYEI A MOBIL TELEKOMMUNIKACIOS
SZEKTORBAN

Ahogy a telekommunikéacios piacon a piac névekedése lassul, ugy er6sodik a piaci verseny, és
valik ezzel parhuzamosan egyre fontosabba a piaci részesedés megtartasa. A fokuszba igy a
fogyasztok megtartasa keril, 1évén az Uj lgyfelek megszerzésének koltsége és nehézsége is
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megnott. Kiilondsen az olyan versenyzd piacon, amilyen a telekommunikacioés piac, a
fogyaszté egyszeri megszerzese es az adott telekommunikécios haldzathoz kdtése nagyobb
jelentdsséggel rendelkezik a vallalat sikerességére hosszu tdvon, mint mas ipari szektorokban.
A fogyasztok megtartasanak fontossaga abban is jelentkezik, hogy a fogyasztoi lojalitas
novekedésével a fogyasztd arérzékenysége is csokken, fenntarthaté a hosszu tavi kapcsolat,
¢s igy a fogyasztoi lojalitds kritikus versenyeldnynek szamit a szolgaltatonak a
telekommunikécios szektorban. A szolgaltatok szaméara ugyanakkor a lojalitas elérése
feladatokat is jelent: a szolgaltatdis mindségének javitasaval ndvelni kell az eléfizetok
clégedettségét, biztositania kell az el6fizeték vallalat iranti bizalmat, valamint bintetési
koltségeket is fel kell allitani mas szolgaltatdra valtas esetére, amely megneheziti a fogyasztok
kilépését a kapcsolatbdl. Ez a biintetési 6sszeg valtasi koltségként jelentkezik az eléfizetdnek,
versenyeldnyt teremt. (Aydin et al 2005; Aydin - Ozer, 2005, Lee et al, 2001). De amikor (j
belépok igyekeznek megnyerni a tobbi szolgaltatd eldfizetdjét, hogy ezzel gyorsan novelni
tudjak sajat eldfizetdi bazisukat, akkor kiilondsen intenziv harc folyik az 1) eldfizetok
megszerzéséért. Mivel ebben a szektorban az eléfizetdi bazis a legfontosabb tényezdk a
fogyasztoi preferenciak befolyasolasaban. (Aydin et al 2005).

A szolgéltatasok, koztik a telefonalas, az emberek mindennapi életének részévé valt. A high-
tech szektorban, amilyen a mobiltelefon szolgaltatas is, er0s befolyassal birnak a politikai,
gazdasagi, technoldgiai és tarsadalmi valtozasok. Igy a fogyasztdi magatartas megértése a
tulélés és novekedés alapvetd feltétele a szolgaltatoknak. Napjainkban a kiilonb6z6 nyujtott
szolgaltatasok nagyon sok esetben mar virtualis csatornakon keresztil kinalt szolgaltatasoktol
is figgnek, amilyen a mobiltelefon. (Souki - Filho, 2008). A mobiltelefon tehat tobbfunkcios
fogyasztasi cikknek tekinthetd. A mobil technoldgia iranti bizalom elsédleges befolyasold
tényezdje a fogyasztoi szandékoknak, példaul a mobil rendszerek haszndlata szorakozésra. A
mobil technologidk varhatoan a kozeli jovOben dominanssa valnak az Internetes iparban a
mobiltelefonok széleskorti  elérhetdésége folytan. Amerikai eredmények alapjan a
mobilkeészulék hasznalok is hajlamosak weboldalakat latogatni, bar a technologiai korlatokbdl
kifolyolag csak relative egyszerti feladatokra. A mobilkésziilékek ezzel egyiitt kielégitik az
Internet  rendszer funkcidjat, az emberek hasznaljak e-mailezésre, bodngészésre,
helymeghatarozasra, de csak kis aranyban jatékra. A hasznalatban a haszonelv jellemzd,
amelyben meghataroz6 szerepet jatszanak a késziilékek jellemzoi, képességei, mikdzben a
technoldgiai korlatok mellett a magas arak is hatart szabnak az aktiv hasznalatnak (Park -
Yung 2006).

A vilagszintli telekommunikécios infrastruktura hozzéjarul a gazdasagi €s szocialis
fejlédéshez, mivel jobb piaci informaciokat, fejlettebb kozlekedesi hatékonysagot és
jobban elosztott gazdasagi névekedest biztosit. Sok helyen a mobilkésziilékek szama
feliilmulja mar az emberek szamat. India amellett is a legjobban novekvd piac, az
orszagban a rendelkezésre allo jovedelem egyik legnagyobb hanyadat jelentik a
mobilkommunikacids kiadasok az ott €16k szamara. Egy kutatas eredményei alapjan
Indiaban a férfiak tobbet hasznaljak a mobiltelefont, és a 20-30 kdzotti korosztaly
hasznélja a legtébbet, majd a 30-40 éves korcsoport. Az izletemberek hasznéljak a
készlleket a legkiterjedtebb mddon. A szolgaltatok tébbé-kevéshé ugyanazt a szolgaltatast
nyujtjak, és nincs jelentds kiilonbség a kiilonbozé markak kozott, mivel tobbé-kevéshé
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ugyanazt a szolgaltatasi mindséget biztositjak. A fogyasztoknak alig tobb mint harmada
elégedett a mobilszolgaltatdjaval, az elégedetlenség hatterében a lefedettség, a kapcsolatok,
a koltségek és a panaszok kezelésének hosszu ideje huzddik meg, megis a megkérdezettek
harmada szerint lenne sziikséges a nyujtott szolgaltatas fejlesztése (Das — Mohanty, 2007).

Az elégedettseg a mobiltelefonokkal kapcsolddik a fizikai termékhez és a kinalt
szolgaltatdsokhoz is. Egy brit kutatdsbol pedig az is latszik, hogy a szolgéltatoval vald
elégedettség raadasul fontos tényezdje magaval a mobiltelefonnal valo elégedettségnek is,
amit ezen kivil még a késziilék termékmindsége és a hivasdijak szinte is befolyasol. A
szolgaltatd értékelése igy kihat a mobiltelefonnal vald elégedettségre is. A magas hivasdijak
az clégedetlenség legf6bb okai, amelyeket szintén a szolgaltatok allapitanak meg. A
fogyasztok inkabb elégedettek a tarifaval magas szolgaltatoi koltsegek, fix havidij esetén, ha
alacsony hivasdijakkal parosul, mint amikor a havidijbol adott mennyiségii hivas dijtalan.
Viszont alacsony tranzakcios koltségek ervenyesillnek a készilék vagy a haldzat, tarifa
valtasakor. A termék mindségével kapcsolatos pozitiv tapasztalat a fogyasztoi elégedettség
legfontosabb tényezdje, mig a negativ tapasztalat elégedetlenséget valt ki. A mobiltelefonok
esetén igaznak latszik, hogy ha valami nem mikddik, akkor az egész késziilékkel van baj.
40% nagyon elégedett a készllékével, a kevéshbé elégedett fogyasztdknak tébbnyire komoly
problémajuk van, 6k jellemzden fiatalabb, tapasztalatlanabb fogyasztok, akik kevés tandcsot
kaptak vésarlaskor. Az elégedetlenség oka valamilyen negativ tapasztalat és az optimalisnal
rosszabb vasarlasi dontés, ahogy az elégedettség esetén is a termék és a szolgaltatas 0sszes
tapasztalata kertl mérlegelésre. A telefon teljesitménye igy kapcsolatban all a haldzat
teljesitményével. (Goode et al, 2005).

Egy mobilszolgaltatd altal nyujtott szolgaltatassal vald elégedettség pozitiv kapcsolatban van
azzal, hogy a fogyasztd adott vallalat Ugyfele marad. A termékek és szolgaltatdsok
mindségének emelkedése noveli az elégedettseg és az adott szolgaltatonal maradas és a
szolgaltatd ajanlasanak valdszinliségét, csokkenti a fogyasztok késztetését a szolgaltatod valtas
irdnt. Az elégedettség ebben a kontextusban, mint rovidtavu érzelmi reakcio jelentkezik és a
vasarlas uténi értékelés eredménye. A fogyasztd értékeli a kapott szolgaltatas mindségét, és
ennek eredményeként elégedettséget vagy elégedetlenséget érez. A szolgaltatasok észlelt
mindsége a vallalatok szamara a fenntarthato versenyelény egyik alapveté valtozoja, mivel az
elégedettség vagy elégedetlenség fliggvenyében fog a fogyaszté pozitivan vagy negativan
kommunikalni a szolgéltatordl, illetve tartja fenn vagy szakitja meg kapcsolatat adott
szolgaltatoval. Igy a lojalitas a vallalat jovedelmezOségének nagyon hatasos indikétora.
Brazilidban azt taldltdk, hogy noha a fogyasztok altaldban elégedettek a szolgéltatdval, de
csak a megkérdezettek fele valasztand ismét jelenlegi szolgaltatojat, vagy nem tudott &llast
foglalni, amely viszont a lojalitds alacsony szintjére enged kovetkeztetni. A mobiltelefon
szolgaltatok esetében az észlelt mindség a termékek mindségén, a kapcsolatok mindségén, az
uzleteken, a lefedettségen és az ligyfélszolgalaton alapult. (Souki - Filho, 2008).

Az Ugyfélszolgalat, a fogyaszto-vallalat kapcsolat mindségével vald elégedettség fontossagat
tdmasztja ala az is, hogy kinai kutatasi eredmények alapjan a kinai mobiltelefon iparban
pozitiv kapcsolat tapasztalhatd a kbzvetlen panasz es az elégedettség kdzott, valamint negativ
korrelacio a kozvetett panasz és az elégedettség kozott. A kozvetlen panasz, amikor a
fogyaszto az érintett szervezethez vagy személyhez fordul, amelyek akkor hatnak negativan
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az elégedettségre, ha a vallalat nem képes foglalkozni a panaszokkal, vagyis a tal sok panaszt
nem képes kezelni. Azok a fogyasztok, akik kozvetlen panaszt tesznek, elkdtelezettebbek az
ujravasarlasra, mint a kozvetetten panaszkodok, igy az is valdszinilibb, hogy lojalissa valnak.
gy a fogyasztoi panasztételre valo batoritas novelheti a lojalitast, de az eredmények
rdmutatnak arra is, hogy a vallalatnak nem szabad feltételek nélkil batoritania a fogyasztokat
a kdzvetlen panasztételre, csak amig kezelni is képes azokat.(Kang et al, 2008).

A fogyaszto elégedettsége pozitiv kapcsolatban a lojalitdssal és az észlelt bizonytalansag
koltségével. A fogyasztok elégedettsége és a fogyasztoi bizalom egymassal dsszefliggnek.
Ahogy egy szolgaltatd irdnyaban nd a bizalom, tigy novekszik a tobbi szolgaltatdé kockazata.
(Aydin - Ozer, 2005). A fogyaszto6i bizalmat a mobil telekommunikécio kapcsan egy amerikai
kutatas vizsgélta, és arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a mobil technoldgiaban vald bizalom
fontosabb szerepet jatszik a hasznalat korai idészakdban, mint a mobil eladok irdnti bizalom.
Illetve a mobil technoldgiak irdnti bizalmatlansag elsédleges okai a technologiai gyengeségek,
mivel a mobilitds és rugalmassag novekedése mellett negativ technikai jellemzdk is jelen
vannak, és lehetséges kockazatok is felmeriilnek a felhasznalok szdmara. Az egyik alapvetd
attitiid-tényez6 az 0j technologia elfogadasaban a fogyasztd korébbi tapasztalatai, amelyek
kozott emlitest érdemelnek az internetes tapasztalatok, amelyek szignifikans hatassal birnak a
mobil technologidk hasznalati mintajara nézve és az elfogadasi folyamatra. (Park - Yung
2006).

A Kkutatds szintén kitér az értékek és ertékorientaciok témakorére is, amelyek ok-okozati
hatassal vannak az attitidokkel. A motivaltsag alacsony szintjén a személyek attitidjeiket
periférialis Uton vagy heurisztikakkal alakitjak. Ha a fogyaszté szdmara az élvezet a dontd,
akkor dontéseit hedonisztikus értékek vezetik, mig ha a hasznossag fontos a szamara, akkor
utilitarista értékek vezetik fogyasztéi dontéseiben. A mobil technologia iranti attitidokkel a
hedonisztikus és az utilitarista értékek egyarant pozitiv kapcsolatban vannak, de a
hedonisztikus értékek hatdsa szignifikansabb nagyobb. Az attitlidok és mobil technologiakra
irdnyulé magatartasi szandékok kozott szintén pozitiv kapcsolatot taldltak. A mobil
technologiak irant alacsony bizalommal rendelkezd, illetve a kevesebb internetes tapasztalla
bir6 fogyasztok jobban 6sszepontositanak a hedonisztikus értékekre attitiidjeik kialakitasakor.
Az utilitarista érték az attitlidre és a magatartasi szdndékra magas bizalom és tobb internetes
tapasztalat esetéen gyakorol nagyobb hatast. A mobil hasznalok mobil technoldgiakat
kezdenek el felhasznalni utilitarista sziksegletekre, hogy barmikor el tudjanak érni méasokat
¢s Ok is elérhetdk legyenek, illetve statusszal Osszefiiggd megfontolasokat is szamitasba
vesznek (Park, Yung 2006).

A fogyasztok megtartdsara az elégedettségen és fogyasztdi bizalmon kivil viszont még
hatassal vannak mas korilmények is, amilyen a VvAltasi koltségek jelenléte a mobil
telekommunikécidés piacon, amelyek megnehezitik a szolgéltatd valtast. Ha magas valtasi
koltségek érvényesiilnek a piacon, akkor valosziniibb, hogy sok tigynevezett hamis lojalitassal
rendelkezd fogyasztd van jelen a piacon, akik noha elégedetlenek, de a valtasi koltségek miatt
nem valtanak szolgaltatot. Egy francia kutatds igazolni latszik ezt a kényszeri, hamis
lojalitast, hiszen azt talaltak, hogy a fogyasztok magas valtasi koltségek esetén lojalisabbnak
mutatkoznak, mivel kevésbé valtanak szolgaltatot. A valtasi koltségek hatdsa erdsebb az
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elégedettség-lojalitds kapcsolatra azoknadl a fogyasztoknal, akik kevesebbet hasznaljak
mobiltelefonjukat. A kutatidsban ez napi 2 éranal kevesebb hasznélatot jelentett, mig a napi 4
ora feletti készulékhasznalatnal, a mobiltelefont sokat hasznal6é fogyasztok esetében a valtasi
koltségek méar nem gyakoroltak befolydst a lojalitasra. A tranzakcids koltségek tehat a
hasznélat mértékével mutatnak kapcsolatot (Lee et al, 2001).

Aydin és tarsai (2005) is azt talaltak Torokorszagban, hogy a fogyasztdi elégedettségnek és
bizalomnak szignifikans hatasa van a fogyasztdi lojalitasra, viszont a fogyasztdi lojalitas
ardnyosan nodvekszik az észlelt valtasi koltséggel is. A fogyasztoi lojalitas eldfeltétele a
fogyasztoi elégedettség, bizalom és egy magas észlelt valtasi koltség. Az észlelt valtasi
koltség pozitiv hatast gyakorol a fogyasztdi lojalitasra, elégedettsegre es bizalomra is. A
valtasi kéltseg moderald hatasként jelentkezik fogyasztoi elégedettség és lojalités, valamint a
szolgaltato iranti bizalom és a fogyasztoi lojalitds kozott. A fogyasztdi elégedettség, és a
fogyasztoi bizalom hatdsa magas valtéasi koltség esetén kisebb a lojalitasra, a valtasi koltség
tehat csokkenti az elégedettség szintjére vald érzékenységet. A bizalom viszont nagyobb
hatast gyakorol a fogyasztoi lojalitdsra, mind a fogyasztoi elégedettség, ezért a GSM
szolgaltatoknak a bizalom elnyerésére kell fokuszalniuk valtasi koltségek alkalmazasa mellett,
amennyiben meg akarjak tartani tgyfeleiket.

A torokorszagi kutatds eredményeit vizsgalva Aydin és Ozer (2005) a kiilonbdzd tipust
valtési koltségek hatésait is részletezte. Azt talaltak, hogy a pénzlgyi koltségek kivételével
minden valtasi koltség pozitiv kapcsolatban van a fogyasztdi lojalitassal. A pénzigyi
koltségek a mobiltelefonos piacon tapasztalhato verseny és arverseny folytan nem korrelaltak
a fogyasztoi elégedettséggel, viszont a kapcsolat negativ a bizalommal és lojalitassal is.
Ahogy az észlelt bizalom vagy az észlelt elégedettség nd, ugy az észlelt valtasi koltség
csokken egy masik szolgaltatd iranyaba. A bizalom és elégedettség ndvekedésével a nem
pénzlgyi valtdsi koltségek valnak fontosabba. A pénziigyi veszteségek pozitiv hatassal a
szamlés el6fizetdk lojalitdsdra vannak, de a feltoltd kartyas tigyfelek lojalitasara nem. A
haszon veszteségek viszont inkdbb a feltoltd kartyds eldfizetok lojalitasara gyakorolnak
hatast.

4, KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A bemutatott eredmények alapjan kirajzolédni latszik az a kép, hogy a fogyasztok
elégedettsége és lojalitasa alapvetd tényezd a mobil telekommunikacids szektorban. Hiszen az
intenziv piaci verseny nyoman felértékelédik a fogyasztok megtartasa a szolgaltatok szamara.
A fogyasztok lojalitasa versenyeldnyként jelentkezik, ezért a mobiltelefonos szolgaltatoknak
mindenképpen szilkséges elérni, hogy a fogyasztok elégedettek legyenek a nydjtott
szolgaltatasokkal, és végsd soron képesek legyenek kialakitani és megtartani egy lojalis
igyfélkort. Biztositva ezzel a piaci részesedésiiket, amely a legfontosabb tényezdok egyike a
fogyasztoi preferenciak befolyasolasaban is.
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A szolgaltatoknak éreztetniiik kell tigyfeleikkel, hogy jo dontés volt Oket valasztani, az
esetleges negativ tapasztalatok nyoman keletkezd panaszokat pedig meghallgatni, és minél
jobban kezelni. Egyfeldl a panaszok nyoman kapott informaciokkal fejleszteni a
szolgéltatasokat, masfeldl a panaszok kezelésével lehetdség van a fogyasztoi elégedettség
elnyerésére is, amely igy hozzéjarul a fogyasztoi lojalitas fenntartdsdhoz. Tudatositani kell a
fogyasztokban a szolgaltatasok magas szinvonaldt, hozzajarulva ezzel a magas eszlelt
szolgaltatdsminéséghez, amely alapvetd feltétele a fogyasztok elégedettségének. Illetve a
fogyasztok megtartasa érdekében valtasi koltsegeket is érdemes alkalmazni, amelyek a piac
differencialasaval kifizetédobbé teszik a kapcsolatban maradast az tigyfelek részére a
szolgaltatokkal.

A panaszok kezelésekor akar batoritani is lehet az Ugyfeleket arra, hogy az eszlelt
problémakat szova tegyék, és kiilonbozo jutalmakkal kompenzalni a felmeriild problémakat.
Az ugyfelek igy jobban éreznék, hogy a szolgaltaté szamara fontos a véleményik. A magas
észlelt mindség tudatositasara a szolgaltatobk kommunikalhatjak szolgéltatasaik eldnyeit,
alatdmasztva ezeket a technikai kivaldsdg egyes tanusitvanyaival, mutatoszamaival. Lojalitas
programokat vezethetnek be, és tarthatnak fenn, 0sztondzve az ugyfeleket az allando
kapcsolatra. E programok raadasul hozzajarulnak az észlelt valtasi koltségekhez is, hiszen
valtaskor kedvezményeket vesztene az elpartolo tgyfél.
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